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O presente trabalho descreve as estratégias utilizadas por uma 
microempresa para se estabelecer num mercado que se 
encontrava fragilizado e bastante competitivo na área comercial. O 
sector do mobiliário ainda se encontra em recuperação da crise 
económica que o país viveu e as empresas procuram soluções 
para ultrapassar as dificuldades e evoluir internamente. A 
internacionalização é uma das soluções apontadas numa série de 
estratégias que visam melhorar e reciclar o conceito de mercado 
exigente e inovador não só a nível tecnológico como na criação de 
um cluster da área que permite uma melhor gestão das empresas. 
 A SofásMarket evoluiu por procurar um conceito que abrangesse 


























Furniture, sofas, economic crisis, competitive market, 
innovation, management solutions and strategy 
Abstract                                          
 
 
The present work describes the strategies used by a microenterprise 
to establish itself in a fragile and highly competitive market.  
The furniture industry is still recovering from the economic crisis 
experienced by our country and the companies are looking for 
solutions to overcome difficulties and to evolve internally, but also 
searching for international solutions. 
Internationalization is one of the solutions suggested in a set of 
strategies concerning the improvement and the recycling of the 
concept of demanding and innovative market, not only at a 
technological level but also in the creation of a cluster of this area 
which enables a better management of the companies. 
Sofás Market has evolved by looking for a concept that covers the 

























































































em	 2009	 para	 uma	 crise	 dos	 governos	 europeus,	 sobretudo	 devido	 às	 elevadas	 dívidas	
privadas	contraídas	pelos	bancos.		
Tal	como	Espanha,	Irlanda,	Grécia	e	Itália,	Portugal	pertence	ao	grupo	dos	principais	
países	 com	 endividamento	 externo,	 depois	 de	 ter	 quebrado	 em	 2002	 o	 Pacto	 da	
Estabilidade	 e	 Crescimento1	e	 as	 regras	 da	 moeda	 única	 o	 défice	 orçamental	 relativo	 a	
2001	 foi	 equivalente	 a	 4,1	%	do	PIB	 (Produto	 Interno	Bruto),	 o	 país	 ultrapassou	o	 limite	
máximo	 de	 3%	 fixado	 pelo	 PEC.	 O	 elevado	 grau	 de	 endividamento	 de	 Portugal	 levou	
consequentemente	 a	 uma	 subida	 das	 taxas	 de	 juro,	 aumentando	 ainda	 mais	 a	 dívida	
pública.	 Ivashina	 e	 Scharfstein	 (2010)	 concluíram	 que	 o	 número	 de	 créditos	 de	
financiamento	a	particulares	e	empresas	diminuiu	bastante	durante	o	período	iniciado	em	
2008,	devido	ao	crescente	número	de	limitações	e	a	reconstituição	dos	termos	e	condições	
das	 instituições	de	 financeiras,	 culminando	 com	o	 resgate	 financeiro	de	 forma	a	evitar	 a	
falência	do	país.	Esta	crise	do	mercado	imobiliário	depressa	se	fez	refletir	em	outras	áreas	
económicas,	abrangendo	o	mercado	do	mobiliário	que	sofreu	várias	consequências.		
	Os	 anos	 90	 foram	 de	 grande	 crescimento	 do	 consumo	 interno	 de	 produtos	 de	
mobiliário,	 como	 consequência	 do	 crescimento	 do	 mercado	 da	 construção	 civil	 e	 da	
alteração	dos	hábitos	de	consumo	(Cluster	do	Mobiliário,	2011).	Os	concelhos	de	Paços	de	
Ferreira	e	de	Paredes	tornaram-se	uma	referência	nacional	e	colocaram-se	numa	posição	
de	 destaque	 como	principais	 fornecedores	 e	 comerciantes	 de	mobiliário	 de	 todo	 o	 país.	
Contudo,	 aquando	 dos	 primeiros	 sinais	 da	 crise,	 a	 situação	 inverteu-se:	 o	 número	 de	


















Paços	 de	 Ferreira,	 surgiu	 a	 ideia	 de	 abordar	 como	 tema	 estratégias	 de	 destaque	 e	
adaptação	 num	mercado	 em	 crise	 estudando	 nomeadamente	 o	modo	 como	 a	 empresa	
conseguiu	evoluir	num	ambiente	não	favorável	para	negócios	do	ramo.		
	O	 presente	 relatório	 começa	 com	 uma	 apresentação	 da	 empresa	 desde	 a	 sua	
criação	até	à	situação	presente.	De	seguida	é	feita	uma	introdução	ao	IKEA,	considerado	no	
meio	 o	 principal	 concorrente	 para	 empresas	 do	 ramo,	 descrevendo	 os	 pontos	 da	 sua	
criação	 e	 o	 conceito	 de	 negócio	 que	 a	 transformaram	 num	 enorme	 sucesso	mundial.	 O	
IKEA	 Industry	 também	 foi	 estudado,	 abordando	a	 criação	e	abertura	de	 três	 fábricas	em	
Paços	 de	 Ferreira	 e	 as	 alterações	 provocadas	 na	 região.	 Tendo	 em	 conta	 que	 a	 crise	 do	
mercado	mobiliário	é	o	principal	 tema	deste	documento,	é	dada	uma	relevância	ao	mais	
conhecido	 exemplo	 de	 falência,	 a	Moviflor,	 que	 chegou	 a	 ser	 a	 marca	mais	 popular	 no	
mercado	 nacional	 de	 mobiliário	 e	 decoração	 e	 que	 não	 conseguiu	 sobreviver	 mesmo	
colocando	 em	 prática	 planos	 de	 recuperação	 que	 visavam	 uma	melhoria	 nos	 serviços	 e	
estratégias.	
Paços	de	Ferreira	está	no	coração	da	região	de	Portugal	onde	se	produz	mobiliário	
(AEPF	 2015).	 Desta	 forma	 no	 capítulo	 3	 é	 atribuído	 destaque	 às	 estratégias	 de	
sobrevivência	 aplicadas	 à	 região	 depois	 do	 declínio	 que	 sofreu	 com	 as	 alterações	
socioeconómicas	 do	 país,	 descrevendo,	 exemplificando	 e	 destacando	 os	 novos	 conceitos	
que	 levaram	algumas	 outras	 empresas	 ao	 reconhecimento	 internacional.	Nesta	 parte	 do	
trabalho	é	dada	especial	relevância	ao	Cluster	do	mobiliário	que	nasceu	na	procura	de	fazer	
crescer	e	melhorar	os	níveis	de	internacionalizações	das	empresas.		
No	 último	 capítulo	 a	 importância	 centra-se	 na	 SofásMarket,	 caraterizando	 as	
diferentes	 estratégias	 e	os	objetivos	de	mercado.	A	empresa	prosperou	num	período	de	
crise	 e	 procura	 diferenciar-se	 das	 outras	 como	 forma	 de	 ultrapassar	 as	 dificuldades	




centralidade	 no	 cliente	 leva	 à	 procura	 de	 melhorias	 constantes	 na	 oferta,	 como	 por	
exemplo,	 o	 desenvolvimento	 em	 novo	 sistema	 de	 pagamento	 faseado	 que	 proporciona	
abertura	 a	 um	 outro	 tipo	 de	 comprador.	 É	 também	 apresentada	 uma	 pequena	 análise	
relativamente	aos	dois	últimos	anos	de	lucros,	justificando	diferenças	e	apresentando	um	









		Esta	 parceria	 surgiu	 quando,	 o	Diretor	 da	 SofásMarket,	 Filipe	 Paiva,	 adquiriu	 um	
sofá	numa	 fábrica	em	Paços	de	Ferreira	e	um	dos	 funcionários	 lhe	 indicou	um	colega	de	
profissão	que	trabalhava	em	casa	com	a	esposa.	Após	o	primeiro	contato,	a	ideia	inicial	foi	
a	 de	 fazer	 modelos	 low	 cost,	 com	 preços	 bastante	 competitivos	 relativamente	 a	 outras	
marcas	com	produtos	semelhantes	ou	iguais,	de	forma	a	entrar	com	destaque	no	mercado.	
Tendo	como	sede	uma	 loja	 física	em	Vila	do	Conde,	a	 SofásMarket	produziu	os	modelos	
mais	 populares	 permitindo	 desde	 essa	 altura	 que	 o	 cliente	 tivesse	 a	 oportunidade	 de	
escolher	qual	o	material	e	medida	para	o	sofá	que	desejava.		
	Os	resultados	foram	positivos	logo	no	primeiro	ano	e	a	produção	passou	entretanto	









	O	 recurso	 ao	email	 permite	o	preenchimento	de	um	 formulário	para	 encomenda	
direta	 ou	 orçamento,	 tendo	 como	 opções	 todas	 as	 caraterísticas	 do	 modelo,	 desde	 o	
material	às	medidas,	possibilitando	assim	que	o	cliente	tenha	um	sofá	que	corresponde	às	
suas	necessidades.	Uma	das	opções	do	pedido	de	orçamento	 corresponde	ao	pedido	de	
amostras,	 que	 são	 enviadas	 gratuitamente	 via	 CTT	 ao	 cliente	 e	 sem	 compromisso,	
oferecendo	uma	maior	noção	do	material,	cores	e	resistência	em	mão.	Por	sua	vez,	o	call-
center	 funciona	durante	a	 tarde	e	 tem	bastante	adesão	não	só	dos	clientes	com	dúvidas	
relativamente	 ao	 processo	 de	 produção,	 como	 também	para	 prestar	 esclarecimentos	 ou	
soluções	no	serviço	pós-venda.		
	A	 SofásMarket	 dispõe	 também	 de	 um	 serviço	 especializado	 de	 uma	 empresa	
contratada	para	o	serviço	de	entregas	e	de	montagens,	a	TNB	Expresso.	Esta	contratação	
surgiu	 por	 não	 conseguir	 corresponder	 a	 entregas	 apenas	 com	 veículos	 da	 fábrica	 e	 de	
forma	 a	 evitar	 maiores	 custos	 em	 vendas	 a	 clientes	 que	 se	 encontrassem	 fora	 da	 zona	
norte.		
Durante	 os	 últimos	 cinco	 anos,	 a	 evolução	 da	 empresa	 levou	 a	 uma	 alteração	 de	
produto	 low	 cost,	 que	 havia	 sido	 criada	 como	 estratégia	 para	 ganhar	 popularidade.	 Nos	
últimos	 dois	 anos,	 procurando	 seguir	 as	 tendências	 de	mercado,	 houve	 uma	 aposta	 em	
modelos	mais	dispendiosos,	mas	procurando	manter	preços	ao	nível	ou	abaixo	do	nível	dos	
da	 concorrência,	 e	 primando	pelo	 uso	 de	melhores	 espumas,	 ferragens	 e	materiais	 para	
revestimento.	
	A	 loja	 que	 anteriormente	 se	 localizava	 em	 Vila	 de	 Conde,	 foi	 mudada	 para	 um	
espaço	maior	na	Póvoa	de	Varzim,	 funcionando	como	Showroom	da	marca	 todos	os	dias	
das	 15h	 às	 19h30m,	 exceto	 sábado,	 dia	 em	 que	 também	 se	 encontra	 aberta	 durante	 a	
manhã	no	horário	das	10h30m	às	13h.	O	horário	foi	pensado	para	todo	o	tipo	de	público,	
prevendo	 que	 o	 domingo	 seria	 um	 dos	 maiores	 dias	 de	 vendas	 por	 haver	 uma	 maior	
disponibilidade	 dos	 clientes,	 o	 que	 realmente	 se	 verificou.	 Na	 loja	 estão	 expostos	 os	




















cooperando	na	 evolução	da	 empresa.	 Enquanto	 estagiária	 tive	 a	 oportunidade	de	 iniciar	
um	trabalho	em	conjunto	com	o	programador	tendo	como	objetivo	uma	atualização	do	site	






projeto	 final	da	 disciplina	 de	Multimédia	 para	 as	 Relações	 Empresariais.	 Foi	 traçado	 um	
plano	de	alterações	e	 feita	uma	maquete	que	sofreu	uma	série	de	testes	para	que	o	site	




vários	 aspetos,	 tentando	 avançar	 numa	pesquisa	 de	mercado	que	nos	permitisse	 não	 só	
uma	 sondagem	 de	 novos	 clientes,	 como	 também	 conhecer	 a	 concorrência	 e	 resolver	
possíveis	falhas.	Logo	após	a	alteração	da	página	web,	foi	feito	um	investimento	no	Google	
Adwords.	Considerando	que	cada	vez	mais	os	consumidores	pesquisam	online,	não	só	pelo	
produto,	 mas	 também	 pela	 empresa	 que	 o	 oferece,	 é	 essencial	 que	 exista	 uma	 boa	
publicidade	e	mensagem	da	empresa.	Efetivamente,	disciplinas	como	Modelos	e	Estratégia	
de	Negócios	ou	mesmo	Empreendedorismo	encontram-se	diretamente	 relacionadas	 com	
esta	 área	no	 âmbito	da	qual	 foi	 criado	um	modelo	de	negócios	 (anexo	2)	 e	 uma	análise	
SWOT	(anexo	3).	O	modelo	de	negócios	com	base	no	Business	Model	Canvas	de	Alexander	
Osterwalder	 permitiu	 reciclar	 e	 organizar	 ideias,	 mas	 principalmente	 integrar	 diversos	
elementos	num	todo	funcional,	descrevendo	o	modo	como	a	Sofásmarket	está	organizada	
para	fornecer	um	produto	e	como	trabalha	para	criar	riqueza.	Já	a	análise	SWOT,	acrónimo	
de	Strenghts	 (Pontos	Fortes),	Weaknesses	 (Pontos	Fracos),	Opportunities	 (Oportunidades)	
e	Threats	(Ameaças)	revelou-se	inovadora	no	sistema	na	parte	de	gestão	e	permitiu	que	os	
elementos	 chave	 da	 empresa	 fossem	 identificados	 e	 destacados,	 estabelecendo	 uma	
previsão	 de	 vendas	 e	 pesando	 as	 prioridades	 de	 atuação	 considerando	 os	 riscos	 do	
mercado	competitivo	em	que	se	encontra	inserido.	
	Todavia,	 tornou-se	 mais	 fácil	 interpretar	 o	 caráter	 da	 empresa	 com	 as	 bases	 da	
disciplina	 Línguas	 nas	 Relações	 Empresariais	 que	 nos	 fez	 refletir	 sobre	 o	 todo	 que	 uma	
empresa	 representa	 e	 sobre	 os	 elementos	 e	 que	 definem	 não	 só	 as	 grandes	 como	 as	
pequenas	 empresas:	 uma	 visão	 do	 que	 a	 empresa	 poderá	 vir	 a	 ser;	 a	 missão	 para	 a	




	Uma	 das	 maiores	 lições	 que	 retiramos	 do	 mestrado	 está	 diretamente	 ligada	 à	
unidade	 curricular	 Desenvolvimento	 de	 Novos	 Produtos,	 que	 a	maior	 parte	 das	 pessoas	
considera	 que	 se	 aplica	 a	 campos	 como	 o	 do	 empreendedorismo	 e	 consequentemente	
apenas	 a	 algo	novo,	 inventado	ou	único.	No	entanto,	 a	 ideia	da	 SofásMarket	 cresceu	na	
procura	de	melhorar	a	oferta	de	um	produto	que	já	existia,	permitindo	traçar	apenas	uma	
linha	que	 a	 faça	distinguir-se	das	outras.	Assim,	 houve	 inovação	na	oferta	de	 serviços,	 a	
procura	 por	 um	 modelo	 de	 negócios	 sólido	 e	 a	 implementação	 de	 uma	 estratégia,	
definindo	programas,	orçamentos	e	procedimentos	para	a	concluir.		
	Atualmente	 a	 empresa	 encontra-se	 a	 trabalhar	 num	 processo	 de	
internacionalização	que	me	tem	permitido	colocar	em	prática	a	língua	espanhola,	o	que	se	


















	A	 empresa	 sueca	 define-se	 por	 “	 Criar	 um	 melhor	 dia-a-dia	 para	 a	 maioria	 das	
pessoas”	 e	 “oferecer	 uma	 vasta	 gama	 de	 produtos	 funcionais	 e	 com	 um	 bom	 design	 a	
preços	 tão	baixos	que	a	maioria	das	pessoas	pode	comprá-los."2,	e	encontra-se	presente	
em	 27	 países,	 detendo	 mais	 de	 315	 lojas	 o	 que	 a	 torna	 num	 nome	 mundialmente	
conhecido.	
As	 duas	 iniciais	 da	 marca	 devem-se	 ao	 nome	 do	 seu	 fundados	 Ingvar	 Kampad,	




acessíveis	 a	 todos.	 Entretanto	descobriu	que	a	 venda	por	 catálogos	gerava	mais	 lucros	e	
começou	a	enviar	os	produtos	por	correio,	juntamente	com	os	catálogos	para	escolha	dos	
artigos.		
	Em	 1947,	 deu	 início	 à	 produção	 da	 gama	 de	 móveis	 IKEA	 em	 fábricas	 que	 se	
encontravam	 na	 sua	 zona	 de	 residência.	 Na	 procura	 de	 redução	 de	 custos,	 adotou	 o	
famoso	método	de	embalamento	plano	da	marca,	que	permitia	que	um	maior	número	de	
móveis	fosse	colocado	nos	camiões	de	transporte	e	que	os	clientes	poderiam	montar	em	









Desde	 então,	 esta	 empresa	 tem	 evoluído	 de	 ano	 para	 ano,	 criando	 uma	 marca	
global	 forte	que	 se	 foca	 em	 três	 áreas	de	 crescimento:	 produtos	de	qualidade	e	 a	 baixo	
preço;	 design	 com	 a	 preocupação	 contínua	 de	 melhorar	 a	 oferta;	 criação	 de	 áreas	
especializadas	 como	 “Viver	 com	 crianças”,	 “Espaço	 Pequeno”	 e	 “Organizar”,	 explorando	
ofertas	que	correspondem	aos	desejos	dos	clientes.		
Além	 de	 projetos	 de	 cariz	 social,	 uma	 das	 estratégias	 centrais	 de	 negócio	 da	
empresa	 sueca	 é	 a	 preocupação	 ambiental	 e	 a	 criação	 de	 objetivos	 de	 sustentabilidade.	




home	 furniture	 (IWAY),	nomeadamente	o	 controlo	de	qualidade	dos	materiais	utilizados,	
uma	boa	política	ambiental	na	confeção	dos	seus	produtos,	desde	a	eficácia	energética	à	
redução	 de	 emissões	 durante	 a	 produção,	 tal	 como	 um	 criterioso	 processo	 de	
embalamento	e	reciclagem.	Com	o	plano	“Pessoas	Positivas,	Planeta	positivo”,	os	próprios	
fornecedores	 tem	de	mostrar	 flexibilidade	 na	 adaptação	 da	 produção	 de	 acordo	 com	 as	
preferências	e	exigências	da	empresa.		
A	 filosofia	 da	 empresa	 carateriza-se	 por	 uma	 forte	 comunicação	 interna,	 dando	
especial	 destaque	 ao	 trabalho	 em	 equipa,	 desenvolvendo	 o	 espírito	 de	 união	 com	 a	
liderança	 e	 incutindo	 princípios	 de	 sustentabilidade	 e	 responsabilidade	 social	 aos	
colaboradores	e	consumidores.		
O	 Grupo	 IKEA	 opera	 em	 toda	 a	 cadeia	 de	 valor,	 desde	 a	 estratégia	 da	 gama	 e	
desenvolvimento	de	produto	à	produção,	distribuição	e	retalho.	Um	dos	destaques	cruciais	
da	empresa	é	precisamente	a	estratégia	na	redução	de	custos,	o	que	a	longo	prazo	leva	à	
criação	 de	 economias	 de	 escala,	 colocando	 o	 IKEA	 em	 vantagem	 competitiva	 perante	
concorrentes	mais	pequenos	no	mercado.	A	redução	de	valores	na	produção	quer	seja	com	
o	uso	de	tecnologia,	quer	seja	pela	capacidade	de	comprar	o	material	a	granel	(sem	peso	






































“Do	 it	 Yourself”	 da	 montagem	 dos	 móveis	 em	 casa	 (cria	
muitas	vezes	ligação	entre	o	cliente	e	o	objeto);	
Não	 existe	 ligação	 emocional	 como	 tradicionalmente	
acontecia;	
Preço	acessível	nas	várias	gamas;	 Pouca	 durabilidade	 dos	 produtos,	 feitos	 com	materiais	
que	nem	sempre	tem	qualidade;	





Objetos	adaptáveis	a	vários	espaços;	 Produtos	 repetitivos,	 várias	 pessoas	 tem	 as	 mesmas	
peças	em	casa;	
	
Cartão	 IKEA	 Family	 que	 permite	 aos	 clientes	 fidelizados	
obter	 descontos	 em	 produtos	 nas	 várias	 áreas,	 aceder	 a	






para	 retirar	 a	 maior	 parte	 das	 dúvidas	 dos	 clientes	 24	
horas;	



















compras	 sempre	 contribuíram	 para	 economia	 nacional,	 ultrapassando	 os	 60	milhões	 de	
euros	anuais,	como	afirma	António	Machado	(store	manager	da	Ikea	em	Portugal):	“O	peso	







estacionamento	 e	 contendo	 ainda	 um	 espaço	 dedicado	 a	 crianças,	 foi	 considerada	 na	
altura,	a	maior	na	Península	Ibérica	e	trouxe	alterações	em	diversos	pontos	da	zona.	
	Localizada	 nas	 traseiras	 da	 antiga	 fábrica	 de	 Cabos	 Ávila	 e	 numa	 parceria	 com	 o	
grupo	Auchan	(detentor	do	hipermercado	Jumbo	na	zona)	e	Câmaras	de	Amadora	e	Oeiras,	
levou	a	um	investimento	de	12	milhões	de	euros	para	alterar	a	área	circundante,	prevendo	
a	 abundância	 de	 clientes	 ao	 novo	 espaço	 e	 contribuiu	 decisivamente	 para	 solucionar	
problemas	de	trânsito	e	melhorar	os	acessos.	
	Estas	mudanças	 levaram	 a	 um	 atraso	 de	 três	meses	 na	 abertura	 da	 loja,	 devido	
sobretudo	à	construção	da	ligação	de	um	viaduto	e	ao	alargamento	da	Nacional	117	para	
três	 faixas	 em	 cada	 sentido	num	prolongamento	 até	 à	 CRIL	 (Cintura	Regional	 Interna	de	
Lisboa).	Foi	ainda	feito	o	alargamento	da	ligação	da	passagem	à	Makro,	de	modo	a	permitir	
a	passagem	do	metro	ligeiro	de	superfície.	
	Com	 19	 mil	 candidaturas,	 a	 empresa	 criou	 diretamente	 420	 novos	 postos	 de	
trabalho,	 contribuindo	 para	 a	 diminuição	 de	 uma	 taxa	 de	 desemprego	 que	 colocara	 o	








	Foi	 feito	 um	 investimento	 estratégico	 nas	 campanhas	 publicitárias	 sobre	 o	 novo	
espaço	 de	 cerca	 de	 3.5	 milhões	 de	 euros.	 As	 campanhas	 destacavam	 a	 simplicidade	 e	
conforto	da	linha	de	mobiliário,	tal	como	sugeria	o	slogan	“Toda	a	gente	vai	querer	passar	
mais	tempo	em	casa”.	A	campanha	foi	divulgada	primeiramente	na	televisão	pública	(TVI	e	
SIC),	 em	 spots	 de	 30	 segundos	 e	 estendeu-se	 posteriormente	 à	 rádio,	 outdoors,	
multibanco,	autocarros	e	Internet.		
Contudo,	a	verdadeira	estratégia	esteve	diretamente	ligada	ao	contacto	direto	com	
o	 público.	 Desta	 forma,	 foi	 criado	 um	 desafio	 em	 que	 cem	 pessoas	 eram	 convidadas	 a	
passar	 a	 noite	 antes	 da	 abertura	 na	 loja.	 Às	 19	 horas	 do	 dia	 21	 de	 junho	 foram	 dadas	
senhas	 aos	 primeiros	 cem	 clientes	 para,	 às	 21	 horas,	 se	 deitarem	 numa	 das	 camas	
disponibilizadas	 pela	 loja	 e	 foi	 ainda	 oferecido	 um	 vale	 no	 valor	 de	 100	 euros	 com	 a	
oportunidade	de	desfrutarem	de	um	pequeno-almoço	tipicamente	sueco.	














num	espaço	de	130	000	m2,	 surgiu	em	2007	o	projeto	para	aquela	que	 seria	 a	primeira	
fábrica	do	IKEA	Industry	em	Paços	de	Ferreira.	Com	150	referências,	este	espaço	foi	aberto	
precisamente	um	ano	depois	 e	produzia	nos	primeiros	 anos	 cerca	de	20	000	mil	móveis	
diariamente,	sendo	90%	da	produção	exportada	para	os	EUA,	Ásia	e	Espanha.	
	Este	investimento	foi	o	maior	do	grupo	desde	a	sua	origem	e	a	região	de	Paços	de	
Ferreira	 apresentava	 uma	 série	 de	 vantagens.	 Para	 além	 de	 mão-de-obra	 qualificada,	 a	
Capital	 do	 Móvel	 tinha	 uma	 boa	 localização	 geográfica	 com	 a	 sua	 proximidade	 ao	
Aeroporto	Francisco	Sá	Carneiro,	Porto	de	Leixões	e	à	rede	viária	principal	do	norte	do	país.	
A	proximidade	aos	principais	 fornecedores	de	placas	e	aglomerados	 (Sonae	 Industria	em	
Nelas	e	Tafisa	em	Santiago	de	Compostela)	foi	também	um	ponto	fulcral	porque	permitia	
um	melhor	acesso	à	matéria-prima,	reduzindo	automaticamente	os	custos	de	transporte	e	
a	 longo	 prazo	 de	 materiais.	 A	 construção	 de	 parcerias	 de	 longa	 duração	 com	 os	
fornecedores	foi	outro	fator	importante.		
	O	 elemento	 recetividade	 também	 foi	 tido	 em	 conta,	 para	 além	 do	 governo	
português	 estar	 disposto	 a	 oferecer	 vantagens	 apesar	 das	 críticas	 do	 mercado	 local,	 a	
autarquia	 de	 Paços	 de	 Ferreira	 também	 efetuou	 um	 ótima	 parceria	 com	 o	 grupo	 sueco	






Uma	 das	 subdivisões	 no	 Pólo	 de	 Paços	 de	 Ferreira	 é	 a	 BOF	 (Board	 on	 Frame),	
responsável	pela	produção	das	placas	de	MDF.	Os	Produtos	Board-on-frame	são	molduras	
de	madeira,	 que	 são	 cobertas	 em	 ambos	 os	 lados	 com	 painéis	 derivados	 de	madeira	 e	
material	 isolante.	 O	 uso	 de	 construções	 plac-on-frame	 para	 componentes	 de	 mobiliário	
permite	 a	 produção	 de	 produtos	 estáveis	 e	 leves	 com	 comparativamente	 alguma	
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resistência;	 o	 segundo	 Pólo	 é	 especializado	 apenas	 em	 portas	 de	 cozinha	 e	 portas	 de	
roupeiro;	o	terceiro	é	o	MPS	(Multi	Purpose	Storage):	produz	móveis	de	armazenamento	
multiuso	 e	 móveis	 de	 sala	 em	 grande	 escala.	 Os	 resultados	 são	 visíveis:	 uma	 faturação	
anual	 de	 170	milhões	 de	 euros;	 uma	 produção	 superior	 a	 57.500	móveis	 por	 dia	 e	 500	
referências	e	exportação	de	cerca	de	93%	da	produção	total.		
No	 que	 respeita	 à	 satisfação	 por	 parte	 dos	 funcionários,	 o	 cenário	 não	 é	 muito	




sobre	 o	 seu	 quotidiano	 laboral	 referem	 o	 cansaço	 que	 sentem	 e	 a	 necessidade	 de	








fornecedores	 dentro	 da	 zona,	 testando	 várias	 empresas	 locais	 na	 tentativa	 de	 incentivar	




falta	de	organização,	de	 resposta	no	 tempo	estipulado	e	 ainda	a	dificuldade	em	gerir	 os	
objectivos	propostos	pelo	grupo	sueco	fez	com	o	mesmo	declarasse	falta	de	confiança	em	


































Os	 processos	 de	 insolvência	 ou	 falência	 tornaram-se	 frequentes	 no	 mercado	
mobiliário	com	a	abertura	do	IKEA.	A	Moviflor	é	o	exemplo	mais	mediático	de	como	uma	
empresa	que	era	tida	como	referência	nacional,	que	se	encontrava	representada	em	vários	




do	 grupo	 sueco	 e	 as	 suas	 linhas	 de	 design	 mais	 atualizadas	 e	 os	 valores	 de	 venda	
consideravelmente	 mais	 baixos	 tiveram	 como	 consequência	 uma	 queda	 acentuada	 nas	
suas	vendas	da	Moviflor.			
	Criada	 em	 1971,	 por	 Maria	 Catarina	 Coutinho	 Remígio,	 a	 Moviflor	 teve	 a	 sua	
primeira	 loja	 em	 Lisboa.	 A	 empresa	 detinha	 28	 lojas	 em	 Portugal	 Continental	 e	 ilhas,	
detendo	 ainda	 outras	 duas	 em	 Angola	 e	 Moçambique.	 Em	 2008	 a	 marca	 começava	 a	
demonstrar	algumas	fragilidades.	Em	2011	o	número	de	funcionários	da	empresa	era	1400,	
em	2013	tinha	925.	No	ano	de	2012	a	empresa	começava	a	demonstrar	algumas	falhas	no	
pagamento	 de	 subsídios	 aos	 seus	 funcionários.	 Em	 2013	 recorreu	 a	 ajudas	 e	 entrou	 em	
Processo	Especial	de	Revitalização	(PER4).	




4	Através da Lei nº 16/2012, de 20 de abril, o Governo procedeu à alteração do Código de Insolvência e 
Recuperação de Empresas (CIRE) e instituiu o PER - Processo Especial de Revitalização, um instrumento 
alternativo à insolvência, que dá a possibilidade às empresas em situação económica difícil e em insolvência 








vendas	 o	 que	 levava	 a	 uma	 sobrelotação	 de	 produtos	 que	 não	 escoavam	 facilmente.	










de	 euros,	 sobretudo	 ao	 fisco	 e	 segurança	 social.	 Além	disso,	 contava	 com	mais	 de	 1400	
credores.	 Com	 80%	 de	 aprovação	 dos	 credores,	 o	 PER	 tinha	 como	 principais	 soluções	 o	
despedimento	 de	 300	 funcionários	 e	 o	 encerramento,	 a	 redução	 de	 instalações	 e	 a	
mudança	de	lugar	de	seis	lojas.		
	Os	 principais	 objetivos	 do	 PER	 na	 Moviflor	 eram	 a	 recuperação	 económica,	 a	
manutenção	 de	 postos	 de	 trabalho	 e	 a	 contribuição	 da	 empresa,	 uma	 vez	mais,	 para	 a	
indústria	 nacional.	 Todavia,	 a	 1	 de	 Outubro	 de	 2014	 a	 administração	 encerrou	 todas	 as	
lojas,	apresentando	sob	a	forma	de	carta	a	dispensa	dos	seus	funcionários	e	argumentado	
“não	 se	 terem	 reunido	 as	 condições	 mínimas	 consagradas	 no	 PER”.	 Para	 além	 disso,	 a	
“degradação	económica	e	 financeira	da	empresa	 tornou	 insustentável	 a	manutenção	em	
funcionamento	dos	seus	estabelecimentos	comerciais”.	Após	isto,	o	Sindicato	do	Comércio	














empresa	 de	 segurança.	 A	 18	 de	 novembro	 de	 2014	 foi	 declarada	 a	 real	 insolvência	 da	
empresa	de	Catarina	Remígio.	



























mercado	 interno.	 Os	 clientes	 galegos	 também	 representavam	 uma	 fatia	 satisfatória	 de	
vendas	 tendo	 em	 conta	 a	 proximidade	 geográfica,	 linguística	 e	 cultural.	 Todavia,	 na	
viragem	 do	 século,	 quando	 o	 país	 começou	 a	 manifestar	 os	 primeiros	 sinais	 de	 crise,	







falta	 de	 interação	 com	empresas	 do	mesmo	 ramo.	 A	 região	 pecava	 por	 falta	 de	 centros	
tecnológicos	(existia	um	que	entretanto	fechou)	que	incentivassem	a	investigação	conjunta	
e	 a	 procura	 de	 inovação	 a	 vários	 níveis,	 nomeadamente	 na	 organização	 de	 stocks	 e	 a	
procura	 de	 fatores	 distintivos	 que	 poderiam	 tornar	 a	 produção	 flexível	 e	 menos	
dispendiosa.		
	Os	 proprietários	 não	 possuíam	 formação,	 sobretudo	 a	 nível	 de	 gestão	 e	 as	
empresas,	 apesar	 de	 beneficiarem	 de	 máquinas	 de	 alta	 tecnologia	 provenientes	 de	
anteriores	quadros	comunitários,	não	estavam	preparadas	para	o	mercado	internacional.	O	
facto	de	grande	parte	das	empresas	ser	de	natureza	familiar,	levava	a	que	não	possuíssem	







dominó	 foi	 notório:	 as	 fábricas	 passaram	 a	 funcionar	 com	menos	 trabalhadores,	menos	
lucros,	levando	a	que	muitas	entrassem	em	processo	de	insolvência	ou	fossem	forçadas	a	
fechar	 as	 portas.	 Famílias	 inteiras	 ligadas	 à	 indústria	 entraram	 em	 declínio	 e	 os	
comerciantes	fecharam	lojas	e	expositores.	As	consequências	foram	devastadoras	em	toda	
a	 região:	o	 comércio	 local	 desceu,	 foram	perdidos	 cerca	de	5500	postos	de	 trabalho	e	 a	
emigração	aumentou.	
	O	cenário	atual	nas	zonas	de	Paredes	e	Paços	de	Ferreira	é	o	de	fábricas	e	lojas	de	
grande	 dimensão	 fechadas,	 para	 arrendar	 e	 eventualmente	 para	 serem	 substituídas	 por	


























que	 reunia	 as	 Associações	 Empresariais	 de	 Paços	 de	 Ferreira	 e	 Paredes	 e	 ainda	 a	
Associação	Portuguesa	para	a	Indústria	de	Madeiras	e	Afins	(APIMA).	
	De	 acordo	 com	 Porter	 (1990),	 um	 cluster	 “é	 formado	 por	 empresas	 e	 sectores	
ligados,	através	de	relações	verticais	(cliente	–	fornecedor)	e	horizontais	(tecnologia),	numa	
determinada	 região”,	 sendo	 que	 “a	 concentração	 geográfica	 dos	 rivais,	 clientes	 e	
fornecedores	 promove	 a	 inovação	 e	 a	 competitividade	 do	 cluster.”	 Para	 além	da	APIMA	
que	visava	primeiramente	apoiar	os	Pólos	da	competitividade	e	os	clusters	,	foi	criado	ainda	





Portugal,	 cujos	 objetivos	 se	 centram	 na	 internacionalização,	 promoção	 e	 divulgação	 dos	




necessários.	 Foi	 estabelecido	 um	 protocolo	 entre	 associações	 de	 Paredes	 e	 de	 Paços	 de	
Ferreira,	 respetivamente,	 para	 uma	 maior	 recuperação	 económica	 e	 para	 combater	 o	
crónico	problema	com	o	desemprego.	Este	protocolo	revela-se	importante	para	os	agentes	
económicos	do	setor	que	 terão	de	procurar	novas	estratégias	e	procurar	melhorar	ainda	









do	 emprego	 da	 indústria	 transformadora.	 Com	 a	 criação	 do	 cluster	 do	 mobiliário	 há	
estratégias	 a	 serem	 postas	 em	 prática.	 Porém	 na	 região	 existem	 uma	 série	 de	
condicionantes	ao	desenvolvimento	das	empresas.		
A	qualidade	dos	produtos	é	um	dos	pontos	que	levanta	mais	controvérsias.	Desde	
os	 primeiros	 sinais	 de	 crise	 que	 a	 qualidade	 se	 representa	 em	 preços	 mais	 elevados,	
levando	 a	 que	 o	 comprador	 dê	 uma	 maior	 preferência	 por	 mobiliário	 importado	 que	
oferece	condições	e	preços	bastante	vantajosos,	tal	como	se	verifica	no	contexto	do	IKEA	
anteriormente	 abordado.	 Como	 noutro	 tipo	 de	 indústrias,	 existe	 também	 um	
deslocalização	 da	 produção	 em	 busca	 de	 custos	 menores	 de	 produção	 levando	 ao	
abandono	ou	falência	de	empresas.		
As	 empresas	 que	 sobreviveram	 à	 crise	 do	 mercado	 tiveram	 de	 investir	 numa	
reforma	e	reorganização	de	objetivos.	O	objetivo	número	um	era	ultrapassar	as	sequelas	
da	crise	faz-se	através	da	internacionalização	do	sector	de	modo	a	ultrapassar	uma	quebra	
de	 vendas	 em	 aproximadamente	 50%	 no	 mercado	 interno.	 A	 internacionalização	 da	
economia	portuguesa,	através	do	aumento	das	exportações	e	da	presença	em	mercados	
externos,	 assume-se,	mais	 do	 que	 nunca,	 no	 atual	 contexto	 económico	 de	 contração	 da	
procura	 interna,	 como	uma	estratégia	 necessária	 para	o	 crescimento	das	 empresas	 e	 da	























constituindo-se	 como	 o	 maior	 impulsionador	 da	 projeção	 das	 empresas	 Portuguesas.	 O	
QREN	 visa	 apoiar	 projetos	 de	 investimento	 que	 contribuam	 para	 a	 promoção	 da	
competitividade,	 da	 flexibilidade	 e	 capacidade	 de	 resposta	 e	 presença	 ativa	 das	 PME	no	
mercado	global.	No	domínio	da	promoção	internacional,	os	incentivos	abrangem	o	apoio	a	
ações	 de	 prospeção	 e	 presença	 em	mercados	 externos,	 designadamente,	 prospeção	 de	
mercados,	participação	em	concursos	internacionais	e	ações	de	promoção	e	contato	direto	
com	 a	 procura	 internacional,	 bem	 como	 ações	 de	 promoção	 e	 marketing	 internacional,	
nomeadamente	conceção	e	elaboração	de	material	 informativo	e	execução	de	programas	
de	marketing	internacional.	No	QREN	são	despesas	elegíveis,	designadamente	o	aluguer	de	
equipamentos	 e	 de	 espaço	 de	 exposição,	 contratação	 de	 serviços	 especializados,	
deslocações	 e	 alojamento	 e	 aquisição	 de	 informação	 e	 documentação	 específica	
relacionadas	com	a	promoção	internacional.7	
A	APIMA	(Associação	Portuguesa	das	 Industrias	do	Mobiliário	e	Afins)	é	crucial	na	
promoção	 do	 desenvolvimento	 de	 condições	 que	 aumentem	 a	 competitividade	 das	
empresas	 do	 sector.	 Anualmente	 são	 desenvolvidos	 projetos	 conjuntos	 de	
internacionalização	 para	 o	 sector	 do	 mobiliário.	 Os	 projetos	 abrangem	 um	 conjunto	 de	
ações	em	mercados	estratégicos	que	se	encontram	 inseridos	na	campanha	de	promoção	
internacional	 do	 mobiliário,	 criada	 pela	 APIMA	 intitulada	 INTERFURNITURE.	 A	
INTERFURNITURE	é	uma	marca	 registada,	criada	em	finais	de	2008,	pela	APIMA	para	dar	
uma	 identidade	 à	 campanha	 de	 promoção	 internacional	 do	 sector	 e	 visa:	 estimular	 a	
internacionalização	da	indústria	nacional	de	mobiliário	e	afins;	promover	além-fronteiras	a	
imagem	 de	 Portugal	 enquanto	 país	 produtor	 competitivo	 e	 de	 elevada	 qualidade;	
posicionar	o	Made	In/By	Portugal	ao	nível	premium.	(INTERFURNITURE	2015)	
AICEP	Portugal	Global	é	uma	entidade	pública	de	natureza	empresarial	vocacionada	
para	 o	 desenvolvimento	 de	 um	 ambiente	 de	 negócios	 competitivo	 que	 contribua	 para	 a	
globalização	 da	 economia	 portuguesa.	 Esta	 organização	 tem	 ainda	 como	 principais	











serviços	 de	 suporte	 e	 aconselhamento	sobre	 a	 melhor	 forma	 de	 abordar	 os	 mercados	
externos,	 identificando	 oportunidades	 de	 negócios	 internacionais	 e	 acompanhando	 o	
desenvolvimento	 de	 processos	 de	 internacionalização	 das	 empresas	 portuguesas,	
nomeadamente,	PME.	8	
O	IAPMEI	(Instituto	de	Apoio	às	Pequenas	e	Médias	Empresas	e	à	Inovação)	tem	por	
missão	 promover	 a	 competitividade	 e	 o	 crescimento	 empresarial,	 visando	 o	 reforço	 da	
inovação,	 do	 empreendedorismo	 e	 do	 investimento	 empresarial,	 nas	 empresas	 que	
exerçam	a	sua	atividade	nas	áreas	sob	tutela	do	Ministério	da	Economia,	com	exceção	do	
setor	do	turismo,	designadamente	das	empresas	de	pequena	e	média	dimensão.	
Acompanhando	 as	 diferentes	 fases	 do	 ciclo	 de	 vida	 das	 empresas,	 o	 IAPMEI	 tem	 como	
domínios	de	intervenção	prioritários:	
a) Desenvolver	 e	 coordenar	 todas	 as	 atividades	 conducentes	 a	 melhorar	 a	
competitividade	 das	 empresas,	 designadamente,	 das	 micro,	 pequenas	 e	
médias	 empresas	 (PME)	 ao	 longo	 de	 todo	 o	 seu	 ciclo	 de	 existência,	






e) Desenvolver	 estratégias	 de	 eficiência	 coletiva	 por	 parte	 das	 empresas,	
especialmente	das	PME,	em	articulação	com	os	centros	tecnológicos	e	com	







tecnologia	 e	 com	 outros	 clusters,	 promovendo	 atuações	 concertadas	 de	
melhoria	 de	 condições	 de	 envolvente	 empresarial	 e	 ganhos	 de	 escala,	
nomeadamente	 de	 simplificação	 administrativa	 e	 de	 assistência	 técnica	 e	
tecnológica;	
f) Executar	 iniciativas	 e	 programas	 de	 estímulo	 ao	 desenvolvimento	
empresarial;	
g) Criar	 as	 condições	 favoráveis	 ao	 desenvolvimento	 da	 Investigação	 e	
Desenvolvimento	e	Inovação	(I+D+i)	empresarial;	







últimos	 5	 anos	 houve	 um	 aumento	 de	 exportações	 em	 80%	 para	 países	 como	 Espanha,	
Angola10	e	França		e	atingiram-se	novos	mercados	como	a	Bélgica	ou	a	Rússia.	Este	último	
país	tem	importado	cada	vez	mais	produtos	provenientes	da	empresa	AM	Classic	cuja	linha	
de	 design	 se	 encontra	 presente	 em	 várias	 partes	 do	 mundo.	 Estes	 resultados	 só	 são	























d) O	 mobiliário	 moderno	 assenta	 numa	 Escola	 de	 Cultura	 do	 Design,	 como	
componente	essencial	ao	estilo	de	vida	das	populações	mais	jovens.	
e) Aposta	na	seleção	criteriosa	das	matérias-primas,	com	base	na	experiência	secular,	
no	 conhecimento	 das	 espécies	 portuguesas	 e	 nas	 dos	 parceiros	 com	 quem	 tem	
fortes	laços	culturais	e	históricos,	especialmente	ricos	em	madeiras	e	metais	(Brasil,	
Angola	e	demais	países	da	África	lusófona).	









Uma	 outra	 estratégia	 a	 salientar	 é	 a	 da	 cooperação	 empresarial.	 As	 empresas	 líderes	
podem	 contribuir	 bastante	 na	 construção	 de	 estratégias	 por	 deterem	 conhecimento	 e	
posição	 estabelecida	 no	 mercado.	 Além	 disso,	 o	 mercado	 europeu	 não	 é	 facilmente	
penetrável,	 sendo	 essencial	 a	 escolha	 de	 um	 parceiro	 local.	 Estas	 parcerias	 contribuem	








necessitaram	de	 elaborar	 uma	 aposta	 a	 nível	 de	 Inovação	 e	 Tecnologia.	 A	 tecnologia	 foi	
inserida	 como	 base	 na	 produção,	 permitindo	 criar	 móveis	 inteligentes	 e	 interativos.	 A	
Nelsomoveis,	 por	 exemplo,	 tem	 especial	 destaque	 nesta	 categoria,	 tendo	 recebido	 um	
prémio	 no	 “Salone	 de	 Mobile	 Milano	 2015”	 pela	 sua	 mesa	 inteligente,	 que	 altera	 de	
tamanho	conforme	o	desejo	do	utilizador.		
As	 empresas	 dedicaram-se	 também	 a	 uma	melhoria	 na	 qualificação	 dos	 recursos	
humanos,	 tendo	 em	 conta	 que	 é	 necessário	 existirem	bons	 gestores	 e	 funcionários	 com	
formação	 em	 diferentes	 áreas	 para	 haver	 sucesso	 na	 implantação	 da	 empresa	 a	 nível	
internacional.	Há	cada	vez	mais	anúncios	de	empresas,	com	ofertas	de	emprego	para	quem	
domine	línguas	específicas,	por	exemplo.	
	Para	além	disso,	 surgiu	uma	procura	de	parcerias	 com	universidades,	de	 forma	a	
providenciar	uma	melhor	formação.	Um	dos	exemplos	de	destaque	foi	a	parceria	da	Escola	
Superior	de	Tecnologia	e	Gestão	de	Felgueiras	com	o	Conselho	Empresarial	do	Tâmega	e	
Sousa	 que	 abrange	 Castelo	 de	 Paiva,	 Felgueiras,	 Paredes,	 Penafiel,	 Lousada,	 Vila	 Meã,	
Baião,	 Amarante,	 Marco	 de	 Canavezes,	 Fafe,	 Cinfães,	 Resende	 e	 Paços	 de	 Ferreira.	
Procurou-se	 atingir	 através	 de	 uma	 relação	 com	 os	 CETS	 uma	 melhor	 qualificação,	





o	melhor	design.	 Em	Abril	 deste	ano,	por	exemplo,	um	conjunto	de	mesa	e	 cadeiras	em	
cortiça	de	origem	nacional	 foi	galardoado	com	o	terceiro	 lugar	no	concurso	 internacional	
“'A'	 Design	 Award	 &	 Competition”.	 O	 projeto	 "Ayers	 Cork",	 da	 autoria	 da	 arquiteta	

















No	 entanto,	 apesar	 da	 crise,	 existem	 na	 zona	 exemplos	 de	 sucesso.	 A	 Divercol	
(Diluentes,	 Vernizes	 e	 Colas),	 nascida	 em	1975	 com	o	nome	 Frecol-Colas	 de	 Freamunde,	
atualmente	 com	 sede	 em	 Lordelo,	 tem	 três	 empresas	 associadas	 de	 complementos	 de	
pintura,	 tintas	 e	 vernizes	 e	 de	 escadas	 e	 escadotes	 de	 alumínio.	 O	 seu	 sucesso	 é	 um	
exemplo	a	seguir	na	zona	e	o	seu	 interesse	pela	exploração	de	novos	nichos	de	mercado	
permite	um	maior	e	melhor	desenvolvimento.	




	A	 SofásMarket	 é	uma	empresa	de	 venda	direta	 ao	público	de	 sofás	de	produção	
nacional	e	encontra-se	no	ativo	desde	2010.	Quando	a	empresa	surgiu,	o	objetivo	principal	
era	 o	 de	 entrar	 e	 crescer	 no	mercado.	Na	 altura	 as	 empresas	 ainda	 se	 encontravam	em	
processo	 de	 recuperação	 das	 repercussões	 da	 crise	 económica	 que	 afetava	 o	 país,	 o	
mercado	dos	sofás	se	encontrava	já	disperso	nacionalmente	e	era	bastante	competitivo,	o	
que	 levava	a	desenvolver	um	conceito	de	negócio	que	se	diferenciasse.	Woodruff	 (1997)	







processos	 internos	 de	 uma	 empresa	 devem	 estar	 direcionados	 para	 entregar	 valor	
juntamente	 com	 que	 o	 cliente	 perceciona	 como	 tendo	 valor.	 Desta	 forma,	 foi	 planeada	
uma	 estratégia	 de	 vários	 pontos	 de	 modo	 a	 contrariar	 as	 tendências	 de	 mercado	 e	 a	
encontrar	vantagem	competitiva.		
	Inicialmente	 havia	 a	 ideia	 de	 se	 abrir	 uma	 loja	 física,	 o	 que	 levantava	 algumas	
questões	 relativamente	à	 sua	 localização.	 Tal	 ideia	aplicava-se	à	 tendência	das	empresas	
concorrentes,	cuja	propensão	é	a	de	implementarem	zonas	industriais	onde	detêm	grandes	
armazéns	com	uma	enorme	quantidade	de	produtos	em	exposição.	A	 loja	que	 foi	aberta	






Um	 outro	 ponto	 importante	 aquando	 da	 criação	 do	 novo	 modelo	 de	 negócio,	
passou	pela	definição	de	uma	 imagem	corporativa	 forte.	Mais	do	que	uma	marca	ou	um	




slogan	 ”Sofás	 a	 preço	 de	 Fábrica”	 também	 se	 tornava	 convidativo	 e	 inconscientemente	
despertava	o	 interesse	do	cliente	na	procura	de	um	preço	apelativo.	Como	reforço	desta	
ideia	 foi	 criada	 uma	 publicidade	 que	 colocava	 a	 montra	 com	 fotografias	 alusivas	 aos	









O	mercado	 tem-se	 tornado	 bastante	 dinâmico,	 havendo	 necessidade	 de	 procurar	
tornar	único	o	 serviço	que	é	oferecido.	O	 tratamento	em	 loja	 também	deve	 ser	 tido	em	
conta	 para	 poder	 proporcionar	 a	melhor	 oferta	 ao	 cliente.	Os	 funcionários	 têm	de	 estar	
apresentáveis;	 ter	 conhecimento	 do	 produto	 de	 forma	 a	 poder	 distinguir	 as	 diferenças	
entre	os	diversos	modelos;	demonstrar	as	possibilidades	e	alterações	possíveis	como,	por	
exemplo,	 alterar	 o	 formato	 de	 braços,	 costas	 e	 uso	 ou	 não	 de	 linhas	 de	 pesponto;	
apresentar	o	produto	de	 limpeza	da	microfibra	cuja	mistura	é	oferecida	em	compra	e/ou	
comercializada,	 promovem	 o	 serviço	 pós-venda	 durante	 o	 horário	 de	 funcionamento	 da	
loja.	 Este	 serviço	 funciona	por	via	 telefónica	e	permite	que	o	 cliente	possa	 solucionar	os	
possíveis	problemas,	que	se	devem	maioritariamente	a	um	uso	incorreto	do	sofá	(forçando	
ferragens	 nos	 sistemas	 de	 assentos	 deslizantes	 e/ou	 costas	 reclináveis)	 e	 a	 acidentes	
domésticos	 como	 o	 derrame	 de	 substâncias	 que	 danificam	 o	material.	 Se	 o	 cliente	 não	
conseguir	 solucionar	 o	 seu	 problema	 desta	 forma,	 há	 ainda	 a	 possibilidade	 de	 haver	 a	
deslocação	de	um	funcionário	para	prestar	assistência.	É	ainda	possível	o	recurso	aos	CTT	




se	 na	 obrigatoriedade	 de	 contratar	 um	 serviço	 extra	 de	 uma	 empresa	 especializada	 em	
entregas,	a	TNB	Expresso.	Esta	contratação	surgiu	após	um	acordo	entre	ambas	as	partes	
para	 estabelecer	 o	mesmo	 valor	 do	 serviço	 de	 entrega	 e	montagem	 em	 todo	 o	 país.	 A	
empresa	 opera	 em	 diferentes	 pontos	 e	 detém	 diferentes	 armazéns	 localizados	
estrategicamente	 (Porto,	 Lisboa	 e	 Algarve).	 Este	 acordo	 levou	 a	 que	 o	 mercado	 da	
SofásMarket	se	alargasse	até	ao	Sul	do	país,	zona	onde	ainda	não	operava,	tendo	em	conta	
que	 com	 os	 custos	 de	 deslocação,	 aumentavam	 também	 os	 preços.	 Para	 além	 disso,	 os	
funcionários	 da	 TNB	 Expresso	 têm	 formação	 para	 reparar	 problemas	 que	 possam	 surgir	





	No	 início	deste	ano,	a	 loja	 física	da	empresa	foi	mudada	para	a	Póvoa	de	Varzim,	
cidade	 bastante	 próxima	 de	 Vila	 do	 Conde,	 correspondendo	 a	 um	 espaço	 com	 maior	
























polyester	 era	 já	 utilizado	 na	 produção	 de	 alguns	 sofás	 na	 fábrica	 RA	 Estofos	 e	 cujo	
fornecedor	 de	 origem	 espanhola	 detinha	 exclusividade	 sobre	 o	mesmo.	 Na	 procura	 por	
mudar	o	conceito	de	sofás	que	vendia	e	após	a	liberalização	do	uso	da	microfibra	por	parte	
do	 fornecedor,	 foi	 possível	 iniciar	um	papel	pioneiro	no	uso	deste	material	 em	Portugal.	
Este	tipo	de	revestimento	tem	uma	mais-valia	não	só	no	acabamento	elegante	como	nas	
características	que	possui:	 tem	5	anos	de	garantia,	 contrariamente	ao	que	 se	 verifica	no	
mercado	 como	 a	 pele	 natural,	 a	 pele	 sintética	 e	 o	 tecido	 (que	 têm	 apenas	 2	 anos	 de	














enquanto	 este	 ano	 (2015)	 o	 valor	 é	 de	 121	 mil	 euros.	 Esta	 descida	 justifica-se	 com	 a	
alteração	do	conceito	de	negócio	que	 levou	a	uma	mudança	na	oferta.	Esta	evolução	da	
empresa	 foi	 previamente	 planeada	 e	 teve	 início	 em	 janeiro,	 porém	 revelou	 algumas	
fraquezas	 quanto	 ao	 público-alvo.	 O	 tipo	 de	 cliente	 com	 que	 a	 empresa	 habitualmente	







montagem;	 apresentação	 de	 esquemas	 representativos	 do	 modelo	 com	 as	 alterações	
desejadas;	 acesso	 a	 diferentes	 fotografias	 dos	 modelos	 cedidas	 por	 outros	 clientes	

















de	 valor.	 Segundo	Kotler	 e	Keller	 (2007),	 os	 clientes	 formam	uma	expectativa	de	 valor	 e	
atuam	com	base	na	mesma.		
A	página	online	 da	 SofásMarket	detém	um	 separador	para	orçamentos	em	que	o	
cliente	 poderá	 definir	 o	 que	pretende,	 esclarecer	 as	 dúvidas	 e	 fazer	 uma	 simulação	 cuja	
resposta	recebe	via	email.	As	opções	disponíveis	são	a	de	escolha	do	modelo	de	sofá,	bem	
como	a	cor	ou	as	cores	na	possibilidade	de	ser	um	sofá	bicolor;	 inclui	a	opção	da	chaise	
longue	 (ser	 do	 lado	 esquerdo,	 direito	 ou	 cortada	 para	 um	 efeito	 amovível)	 e	 ainda	 a	
possibilidade	 de	 alterar	 as	 medidas	 do	 sofá	 (o	 que	 nem	 sempre	 é	 possível	 em	 marcas	
concorrentes),	permitindo	assim	que	o	sofá	do	cliente	tenha	uma	dimensão	exata	para	o	
espaço	que	procura.		
Os	 orçamentos	 dão	 também	 acesso	 à	 possibilidade	 de	 receber	 uma	 ou	 várias	
amostras	 dos	materiais	 em	 casa,	 permitindo	 que	 os	 clientes	 tenham	 um	 contato	 direto	
com	o	material	e	possam	testar	as	suas	características	sem	algum	tipo	de	compromisso.		
7.3. SISTEMAS	DE	PAGAMENTO	
O	 pagamento	 standard	 da	 empresa	 passa	 pelo	 preenchimento	 do	 formulário	
disponível	 no	 site,	 selecionando	 o	método	 de	 encomenda,	 indicando	 o	modelo,	 cores	 e	
ainda	os	principais	dados	pessoais.	Após	isso	o	cliente	recebe	um	email	com	a	confirmação	
do	sofá	pretendido,	tal	como	os	dados	para	efetuar	o	pagamento	de	30%	do	valor	total	via	
transferência	 multibanco.	 Os	 restantes	 70%	 são	 liquidados	 no	 ato	 da	 entrega	 da	





vezes	 sem	 juros,	 tendo	 apenas	 como	 custo	 adicional	 as	 despesas	 administrativas	 do	





pagamento	 possibilita	 que	 qualquer	 cliente	 que	 não	 utilize	 o	 sistema	 de	 cheques	 possa	
requisitar	ao	seu	banco	pessoal	os	cheques	desejados	respeitando	as	regras	básicas	como	
ter	validade	à	data	da	cobrança	e	não	ultrapassar	individualmente	um	valor	superior	a	150	
euros.	 Esta	 forma	 de	 pagamento	 mostra-se	 bastante	 prática	 e	 tem	 tido	 considerável	





















tradicional	 através	 do	papel,	 carta	 e	 ou	pessoalmente,	 a	 tendência	 na	 atualidade	é	 a	 de	
utilização	 da	 Internet	 como	 instrumento	 comercial.	 Com	 o	 aparecimento	 das	 novas	
tecnologias,	 a	 maneira	 de	 contacto	 entre	 empresa	 e	 consumidor	 é	 bastante	 mais	
diversificada.	 O	 WebMarketing	 transforma	 a	 Internet	 no	 maior	 instrumento	 de	
comunicação	e	ajuda	a	ampliar	os	negócios	das	empresas.	A	consequência	deste	facto	é	o	







tarde	 definir	 o	 que	 realmente	 deseja	 e	 para	 comparar	 preços.	 Com	 efeito,	 uma	 das	
ferramentas	 necessárias	 para	 o	 futuro	 de	 um	 negócio	 é	 o	 programa	 de	 publicidade	 do	
Google:	o	Google	Adwords.		
	Este	programa	permite	escolher	as	palavras-chave	para	a	pesquisa	sem	restrições	
de	números	 (exemplo	de	palavras-chave:	 SofásMarket;	 Sofás	Baratos;	 Sofá	Medida;	 Sofá	
Microfibra).	 É	 possível	 também	 definir	 um	 público-alvo	 desde	 faixas	 etárias	 a	 género,	
permitindo	que	mais	rapidamente	o	produto	seja	apresentado	a	possíveis	compradores.		
	Um	 dos	 pontos	 que	 traz	mais	 vantagem	 e	 contribui	 para	 a	 evolução	 das	 vendas	




	Os	potenciais	 clientes	estão	cada	vez	mais	 independentes.	 Sem	a	necessidade	de	
visualizarem	o	produto,	perdem	menos	tempo	com	a	encomenda	do	seu	sofá.	Utilizam	a	

































assim	 outro	 site	 que,	 apesar	 de	 diferente	 remete	 para	 a	 marca.	 O	 Armazém	 do	 Sofá	 é	
direccionado	para	os	modelos	económicos	de	sofás	e	dedica-se	a	vendas	online	sem	espaço	
expositor.	À	semelhança	do	que	 inicialmente	aconteceu	na	SofásMarket,	as	vendas	serão	
feitas	 exclusivamente	 online.	 Para	 iniciar	 este	 projeto	 foi	 realizado	 um	 novo	 estudo	 de	
mercado	que	procurava	saber	a	média	dos	preços	praticados	e	tentava	reduzir	a	margem	
de	lucro	de	modo	a	penetrar	uma	vez	mais	neste	tipo	de	mercado.		
	O	 site	 do	 Armazém	 do	 Sofá	 caracteriza-se	 por	 uma	 linha	 de	 design	 menos	
elaborada	do	que	o	da	SofásMarket,	permitindo	uma	fácil	interação	com	o	cliente	e	usando	
um	 slogan	 bastante	 convidativo	 “Conforto	 e	 qualidade	 a	 baixo	 custo.”	 As	 encomendas	




A	 maior	 distinção	 entre	 os	 dois	 (SofásMarket	 e	 Armazém	 dos	 Sofá)	 é	
essencialmente	 nos	 materiais	 utilizados	 (tecido,	 sintético)	 e	 nas	 proporções:	 modelos	
disponibilizados	pelo	Armazém	do	Sofá	são	mais	reduzidos	do	que	os	da	SofásMarket.	
7.6. INTERNACIONALIZAÇÃO	
Com	 a	 evolução	 dos	 serviços	 da	 fábrica	 e	 do	 volume	 de	 produção	 foi	 possível	
adquirir	 clientes	 de	 outros	 países,	 maioritariamente	 Angola	 e	 Espanha.	 Usufruindo	 da	
ligação	 criada	 com	 o	mercado	 espanhol,	 o	 próximo	 passo	 da	 SofásMarket	 é	 estabelecer	
uma	loja	em	Espanha,	mais	concretamente	na	Galícia,	de	forma	a	proporcionar	uma	oferta	
superior	 e	 alcançar	 um	 novo	 leque	 de	 clientes	 numa	 zona	 fronteira	 para	mais	 tarde	 se	
inserir	 no	mercado	de	 em	Espanha,	 sete	 vezes	maior	 que	 em	Portugal.	Os	 objetivos	 são	










Um	 estudo	mais	 aprofundado	 sobre	 o	 mercado	 do	 mobiliário	 permite-nos	 saber	
que	 ainda	 existem	 uma	 série	 de	 opções	 para	 as	 empresas	 poderem	 garantir	 a	
sobrevivência	apostando	em	reformas	estruturais.	De	facto,	apesar	de	todo	o	mediatismo	a	
região	 de	 Paços	 de	 Ferreira	 ainda	 tem	 potencialidades.	 O	 maior	 problema	 passa	 pela	
atitude	protecionista	 sobre	as	empresas.	 Efetivamente,	 as	empresas	ainda	 se	distinguem	
bastante	 e	 há	 consideráveis	 diferenças	 entre	 as	 empresas	 industriais	 e	 inovadoras	 que	
prosperam	no	mercado	e	as	empresas	tradicionais	com	características	quase	artesanais.		
Se	tivermos	em	conta	a	concentração	regional	de	empresas	e	as	soluções	propostas	




em	 conta	 que	 estas	 são	 a	 categoria	 predominante	 de	 empresas	 na	 região.	 Os	
financiamentos	são	vários,	permitindo	a	penetração	em	outros	mercados	através	de	feiras	
internacionais	e	investimento	em	melhorias	no	design,	entre	outras	estratégias.	A	criação	
do	 cluster	 do	 mobiliário	 poderá	 contribuir	 para	 a	 evolução	 das	 empresas,	 como	
comprovam	os	projetos	conjuntos	e	incentivam	à	interação	empresarial.	Efetivamente,	as	
várias	 estratégias	 podem	 conectar-se	 e	 ajudar	 no	 desenvolvimento	 das	 empresas.	 As	
empresas	 ainda	 são	 de	 carácter	 familiar,	 o	 que	 não	 é	 positivo	 a	 longo	 prazo.	 No	 que	
respeita	ao	mercado	do	mobiliário	é	difícil	fazer	uma	observação	que	seja	fidedigna.	A	falta	
de	 informação	 também	 se	 revela	 um	 entrave	 ao	 conhecimento	 aprofundado	 de	 dados	
relacionados	 com	 o	 mercado	 em	 questão.	 Nos	 dados	 do	 INE	 (Instituto	 Nacional	 de	
Estatísticas),	 os	 que	 se	 referem	 à	 indústria	 do	mobiliário	 não	 estavam	 atualizados	 e/ou	
encontravam-se	aglomerados	a	outras	empresas	o	que	não	permitia	uma	análise	correta	e	









justificar	 e	 entender	 o	 facto	 de	 uma	 empresa	 de	 dimensão	 reduzida	 ter	 lucros	 bastante	
positivos.	 Esta	 análise	 tornou-se	 desafiante	 na	 procura	 de	 uma	 interpretação	 dos	
diferentes	passos	da	empresa	para	poder	triunfar.	Posso	concluir	que	modelo	de	negócio	
utilizado	pela	SofásMarket,	poderá	ser	utilizado	por	outros	empreendedores	com	margem	
para	 investimento	 pois	 terá	 resultados	 na	 estratégia	 empresarial	 e	 na	 penetração	 no	
mercado	e	consequente	estabilidade	da	marca.		
A	elaboração	deste	relatório	levou	a	que	procurasse	sempre	soluções	recorrendo	às	
aprendizagens	 no	 âmbito	 Mestrado	 em	 Línguas	 e	 Relações	 Empresariais	 e	 nos	 estudos	




teorias.	 Pode	 ainda	 destacar-se	 que	 a	 nível	 pessoal	 os	 6	 meses	 de	 estágio	 incluíram	
momentos	 positivos	 de	muita	 pressão	 de	modo	 a	 que	 pudesse	 cumprir	 tarefas	 como	 a	
programação	do	site	da	empresa.	Do	mesmo	modo	o	contato	em	loja	com	os	clientes	levou	
a	 que	mudasse	 o	meu	 comportamento	 e	 postura,	 ensinando-me	 aprendendo	 a	 gerir	 as	
minhas	 emoções,	 aprendizagem	 que	 me	 será	 sem	 dúvida	 vantajosa	 num	 futuro	
profissional.	
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Anexo	1	–	Aspeto	final	do	site	Sofás	Market	
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Anexo	2	–	Modelo	de	Negócio	SofásMarket	
	
Anexo	2-	Análise	SWOT	SofásMarket	
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Anexo	3	–	Quadro	Caraterísticas	Principais	Microfibra	
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Anexo	4	–	Report	Google	Adwords	SofásMarket	
	
